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Bakgrund/ 
Problem 
CRM nyttjas av företag i allt större utsträckning eftersom kundfokus numera 
är essentiellt för att kunna konkurrera på marknaden. En betydande del i ett 
CRM-arbete är insamling av kunddata som används i syfte att lära känna 
kunden bättre. Vad som har uppdagats på senare tid är hur detta för med sig 
en risk att företags arbete inkräktar på den personliga integriteten.  
Syfte Syftet med denna uppsats är att bidra med kunskap kring hur e-
handelsföretag bedriver sitt CRM- respektive CSR-arbete, för att därigenom 
få insikt i eventuell problematik och risk med att konsumenternas personliga 
integritet kränks till följd av företagens CRM-strategier.   
Teoretiskt 
perspektiv 
Den teoretiska utgångspunkten består av tidigare forskning inom CRM, 
CSR, företagsansvar, företagsetik och konsekvensetik. 
Metod En kvalitativ forskning där undersökningen omfattas av semistrukturerade 
intervjuer från fem olika företag och totalt sju intervjuer där alla 
intervjuobjekt har stark koppling till begreppet CRM. Analysen görs med en 
abduktiv ansats med hänsyn till begreppen CRM och CSR.  
Resultat/ 
Slutsats 
Undersökningen visar att studerade fallföretag arbetar med aktiviteter som 
återspeglar väsentliga delar inom både CRM och CSR. Däremot visar 
praktiken på en avsaknad av integritetsperspektivet inom begreppet CSR och 
det framkommer att integritet inte visas större hänsyn till. Fallföretagen ser 
ser ingen problematik med att bedriva CRM och CSR parallellt med 
varandra. Det här grundar sig i en okunskap hos konsumenterna gällande 
datainsamlingen CRM medför. Konsumenternas okunskap får till följd att 
företagen inte upplever några vidare påtryckningar eller konsekvenser av att 
samla in konsumentdata. 
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Abstract 
Title Customer Relationship Management & its relation to customer integrity 
Subject/Course Department of Business Administration, Bachelor thesis in marketing 15 
Swedish credits. Spring 2015. Lund University 
Authors Viktoria Bengtsson, Leo Bovaller & Henrik Ståhle  
Advisors Jon Bertilsson 
Keyword CRM, CSR, personal integrity, e-commerce, consumer data, ethics 
Background/ 
Problem 
CRM has been utilized in a far greater extent during the beginning of the 
twenty-first century, since it creates good prerequisites for business 
challenges, where the customer relation process is one. In order to get to 
know the consumer, an essential part of today’s CRM is the gathering and 
analyses of consumer data. As a result of the company’s consumer 
surveying, a debate around personal integrity has emerged, stating that 
today’s corporate business strategies intrudes on the personal integrity of 
its customers.  
Purpose The purpose of this thesis is to contribute with knowledge on how e-
commerce business conducts their CRM-, respectively CSR-strategies in 
order to gain insight on how an eventual conflict and risk arises with the 
consequence of customers are having their personal integrity violated.  
Theoretical 
Perspective 
The theoretical stand consists of research on CRM, CSR, corporate 
responsibility, business ethics and consequential ethics. 
Method A qualitative approached research through semi-structured interviews 
from five different companies, with a total of seven interviewees that all 
have a strong connection to the concept CRM. The analysis is based on 
abductive reasoning considering the concepts CRM and CSR. 
Result/ 
Conclusion 
The study reveals that the surveyed objects performs activities that reflect 
essential parts of theory for the concepts CRM and CSR. On the other 
hand, the conclusion acknowledges a lack of a perspective on integrity 
within the concepts of CSR and also that integrity is something the 
objects do not show any consideration for. Therefore the objects do not 
see a problem with conducting CRM and CSR in parallel. This take stand 
in a revealed ignorance of the consumers regarding the objects collection 
of data. The ignorance of the consumer accordingly follows with that the 
companies do not experience any wider pressure, nor consequence of 
collecting data. 
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Kapitel 1 Inledning 
Inledningsvis kommer första kapitlet att introducera uppsatsämnet och presentera 
bakgrundsinformation. Därpå problematiseras bakgrunden i en problemdiskussion följt av 
uppsatsens problemformulering och syfte.  Vidare presenteras tidigare forskning som 
angränsar till ämnet som även avslutas med en kritisk syn på den. Slutligen mynnar kapitel ett 
ut i aktuella avgränsningar och disposition. 
 
1.1 Bakgrund 
I april 2015 avslöjade Sveriges Radio att Burger King i Växjö med hjälp av en kamera på 
parkeringsplatsen, scannat bilars registreringsskyltar i syfte att kartlägga var kunderna 
kommer ifrån. Det här upplevdes av de drabbade kunderna som mycket integritetskränkande 
då de ansåg att Burger King inte har något med deras personliga information att göra (P4 
Extra, 2014). Burger King är däremot inte ensamma om att samla in kundinformation, större 
delen av verksamma företag har idag olika metoder för kartläggning och datainsamling för att 
lära känna sina kunder (P4 Extra, 2014). Problematiken kring att företagen samlar in 
information om sina kunder i syfte att förbättra deras arbete kring Customer Relationship 
Management (CRM) är vad denna studie avser avhandla. 
 
Med hyperkonkurrens som företagens aktuella verklighet ställs allt högre krav på att ha insikt 
i kundernas preferenser och värden, samt att produkter och tjänster är anpassade till 
konsumenten på individnivå (Kumar & Reinartz, 2012). Konsumenterna blir allt svårare att nå 
fram till i mediebruset samtidigt som reklamtröttheten blir allt mer påtaglig (Callius, 2008). 
Det här gör Customer Relationship Management till en grundläggande strategi för att 
upprätthålla en position på marknaden (Kumar & Reinartz, 2012). Begreppet CRM syftar till 
processen att noggrant hantera detaljerad information om konsumenter på individnivå för att 
maximera lojaliteten (Kotler & Keller, 2012). CRM-strategier har funnits länge, men i takt 
med den teknologiska utvecklingen förbättras verktygen att hantera och utföra CRM (Kumar 
& Reinartz, 2012). Teknologiska utvecklingen innebär även att många e-handelsföretag vuxit 
fram och resultatet är att CRM-system och e-handel nu är sammanlänkade. CRM-systemen 
har utökats ifrån de traditionella interaktionerna i en butik till att nu även lära känna kunderna 
digitalt. Det här är kanske inte en djup eller meningsfull interaktion där kund möter anställd 
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från företaget, men den är effektiv för att förstå kundernas köpmönster (Netsuite, 2015). I och 
med e-handelsföretagens framväxt, avser studien fokusera på denna typ företag. 
 
Företag har idag möjlighet att samla in enorma mängd data för att bland annat få information 
om sina konsumenter (Press, 2014). Med hjälp av data kan företag undersöka hur en individ 
ser ut, hur länge individen stannar på en webbsida, vilken reklam som ger bäst resultat för en 
enskild individ, vem en individ kommunicerar med, vad en individ säger, och hur hennes 
beteenden förändras (Peppers & Rogers, 2014). Med dagens moderna teknik kan företag alltså 
identifiera deras konsumenter på individnivå och utforma produkter, tjänster och kampanjer 
anpassade efter kundens förväntningar och preferenser (Peppers & Rogers, 2014; Press, 
2014).  Det innebär att företagen har resurser att förändra sitt eget beteende gentemot 
individuella konsumenter baserat på vad konsumenterna berättar för företagen, samt utifrån 
vad dem redan vet om konsumenterna (Peppers & Rogers, 1999). Ett exempel på CRM från 
svenska marknaden är hur matvarukedjan ICA registrerar och systematiskt kartlägger 
konsumenters köphistorik i syfte att forma personliga erbjudanden (Strandberg, 2008) 
 
Att som företag ha resurser och kompetens att lära sig om sina konsumenter snabbare än 
konkurrenter, samt att samtidigt kunna omvandla det man lär sig till praktisk handling 
snabbare än konkurrenter, anses av forskare i dagsläget vara företagens största 
konkurrenskraft (Peppers & Rogers, 2014). Det finns dock en tvetydighet i konsumenternas 
inställning till den allt mer omfattande informationsinsamlingen i samhället. En 
konsumentundersökning gjord av Insight Intelligence (2015) visar att sex av tio svenskar ser 
negativt på datainsamlingen, samtidigt som svenskarna generellt är relativt öppna för att dela 
med sig av information (Insight intelligence, 2015). Med utbrett användande av datainsamling 
för att kunna förbättra CRM-arbetet, finns en möjlighet att det skapar spänningar mellan 
begreppen CRM, respektive CSR. 
 
CSR står för Corporate Social Responsibility och teorin belyser hur företag ska bete sig för att 
ta socialt ansvar gentemot sina intressenter och miljön (Borglund, De Geer & Hallvarsson, 
2009). Det förväntas idag av företagen att de utför CSR och det ställs höga krav från såväl 
politiker och andra intressenter (Borglund, De Geer & Hallvarsson, 2009). Företagsetik som 
en del av CSR riktar sig bland annat till kunden och menar att den systematiska insamlingen 
av konsumentdata är ett hot mot integriteten och konsumenternas rätt till ett privatliv 
(Borglund, De Geer, Hallvarsson, 2009). Problematiken har ökat i takt med den teknologiska 
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utvecklingen då företagen nu har tillgång till allt mer omfattande och precis 
konsumentinformation (Crane & Matten, 2010). Förutom Burger King har exempelvis även 
ICAs kartläggning fått kritik från ideella organisationen Sveriges konsumenter, vilka menar 
att datainsamlingen för att möjliggöra individuella erbjudanden överskrider gränsen för 
intrång i den personliga integriteten (Strandberg, 2008). Jan Bertoft, generalsekreterare för 
organisationen menar att “Vad och var vi handlar säger mycket om hur vi är som personer. Ett 
antal butikskedjor har sammantaget en väldigt bra bild av oss. Det är en känslig fråga om den 
informationen ska användas i reklamsyfte” (Strandberg, 2008). 
 
1.2 Problemdiskussion  
Vad som framgår av bakgrunden är att företagens och konsumenternas inställning till 
datainsamling i syfte att kartlägga kunden går åt olika håll. Företagen visar en ökad positiv 
inställning till CRM som en följd av ökad lönsamhet (Rigby & Ledingham, 2004), medan 
konsumenterna visar på en tvetydig inställning till företagens agerande. 
 
Till följd av uttalad ökad lönsamhet kan ändå påvisas att företagen i stor utsträckning satsar 
resurser på att implementera avancerade CRM-system eftersom det idag är en förutsättning att 
företagen känner sina kunder för att överhuvudtaget kunna konkurrera på marknaden (Rigby 
& Ledingham 2004). Insamling av data som central del i företagens CRM-arbete hjälper dem 
att förutse framtida trender, inköpsmönster och även att identifiera deras lönsamma kunder. 
Det här gör data till företagens absolut viktigaste tillgång och således måste företagen också 
samla in den för att överleva (Kumar & Reinartz, 2012). 
 
Förutom att CRM-strategier är extremt viktiga, påvisas även företagens CSR-strategier en 
betydande roll för företagens fortlevnad. Det finns sedan millenniumskiftet starka 
uppfattningar om att företagen har ansvar som sträcker sig utanför lagboken och företagens 
etiska dimensioner är i blickfånget i dagliga nyhetsrapporteringen. Samtidigt arbetar allt fler 
privata, offentliga och ideella organisationer med att förbättra företagens sociala och 
miljömässiga ansvar vilket ökar påtryckningarna på företagen (Borglund et al, 2012). 
Företagens CSR-arbete blir därför allt mer utbrett och påvisas även ge finansiellt värde 
(Borglund, De Geer & Hallvarsson, 2008). Kunder och andra intressenter förutsätter att 
företag arbetar med CSR och kräver ofta att de dessutom kan redovisa det (Borglund, De Geer 
& Hallvarsson, 2008). Företagsetiken är en del av CSR och hävdar att den omfattande 
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datainsamling inte är i enlighet med företagsetik då det innebär ett hot mot konsumenters rätt 
till ett privatliv (Crane & Matten, 2010). Det här kan möjligtvis skapa komplikationer för 
företagen. Rätten till integritet som CSR förespråkar är dessutom aktuellt i den pågående 
debatten. Det blir framförallt svårare för konsumenten att kontrollera sina personliga uppgifter 
på internet och flera e-handelsföretag har bland annat fått kritik för att kräva onödigt mycket 
information om sina kunder. En stor del konsumenter är oroliga över vilken personlig data 
som samlas in och kartläggs och samtidigt är många ovetandes om vilka regelverk som finns 
för att skydda dem och värna om deras personliga integritet (Crane & Matten, 2010). 
Datainsamlingen anses alltså inskränka den personliga integriteten och kritiseras från allt fler 
håll, organisationer så som Sveriges konsumenter, facklitteratur samt det allmänna samhället 
har börjat höja rösten (Crane & Matten, 2010). 
 
Företagen befinner sig således i en situation där de måste bedriva ett omfattande CRM-arbete 
och samtidigt ta hänsyn till CSR och företagsetiken, vilket kan tänkas skapa ett dilemma för 
företagen. Dilemmat innebär en möjlig problematik för företagen där deras CRM-arbete ger 
en negativ effekt på deras CSR-arbete. Problematiken skulle då innebära att det finns en 
spänning mellan de två begreppen där en för omfattande implementering av CRM inskränker 
på CSR och även tvärt om, för mycket av hänsyn till CSR och företagsetik skulle inskränka 
på deras CRM-arbete. Med den här problematiken som grund är det möjligt att företagens 
CRM-arbete motsäger deras CSR-arbete, eller tvärtom, samt att företagen upplever en 
svårighet med att bedriva ett CRM-arbete som helt går i enlighet med CSR. Denna uppsats 
avser således att utreda huruvida företagen förhåller sig till denna möjliga problematik. 
Genom att få insikt i deras prioriteringar och åsikter kring CRM och företagsetik säger det 
någonting om hur företagen förhåller sig till kundens integritet.  
 
1.3 Problemformulering 
Hur förhåller sig valda e-handelsföretag till en möjlig problematik med att bedriva ett 
effektivt CRM-arbete utan att inskränka på kundens integritet och därmed element ur 
forskning för begreppet CSR? Hur ser deras prioriteringar ut mellan CRM respektive 
personliga integriteten som en del av CSR? 
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1.4 Syfte 
Syftet med denna uppsats är att bidra med kunskap kring hur e-handelsföretag bedriver sitt 
CRM- respektive CSR-arbete, för att därigenom få insikt i eventuell problematik och risk med 
att konsumenternas personliga integritet kränks till följd av företagens CRM-strategier.   
 
1.5 Tidigare forskning  
Customer Relationship Management har sina rötter från relationsmarknadsföring, vars 
begrepp kom på 1980-talet (Sheth, 2001). Coltman (2006) menar att forskare länge har 
föreslagit en kundcentrerad strategi varför marknadsföringslitteratur talat om CRM som en 
viktig del i att vara konkurrenskraftig. Det har länge argumenterats för en lång relation med 
kunden, snarare än engångsköp (Catalán-Matamoros, 2012). Argumentet har vidare stärkts 
genom bevis att kostnaden för att behålla kunder är lägre än att skaffa sig nya (Reicheld & 
Sasser, 1990), samtidigt som vinsten ökar ju längre relationen är med kunden (Reicheld, 
1996). Ett CRM-system kan ge ökad insyn i individuella kundrelationer varför behovet av det 
växer i samband med den ökande informationsmängden (Tägt & Mahbobifard, 2007). 
 
Forskning lägger idag vikten på inhämtning av data för att lära känna den individuella kunden 
så bra som möjligt för att erbjuda en skräddarsydd produkt, genom personifierad 
kommunikation, för att kunna ta ut ett högre pris och skapa lojalitet (Arora et al., 2008). 
Vidare menar experter att konsumenten idag förväntar sig individanpassad kommunikation, 
framförallt den yngre generationen (Telia, 2015). Allen (2003) menar att användning av 
teknologi idag därmed inte är valfritt utan att det är centralt i CRM. 
 
Forskning menar även att integritetsproblem kan uppstå vid datainhämtning eftersom det kan 
resultera i att kunder blir motvilliga att ge information och ännu värre, får en negativ syn på 
företaget (Xu et al., 2011). Företag övervakar och spårar användares internetbeteende utan att 
explicit nämna det till dem (Xu et al., 2011) vilket pekar på företagens svårigheter med att 
hitta en balans mellan få tillräcklig information utan att inkräkta på personens privatliv. 
Rapporter från intresseorganisationer och företag visar att människor är mer rädda för 
integritetsöverträdelser på internet än att tappa jobbet eller gå i personlig konkurs (Ingram, 
2011). Samtidigt tror konsumenten att företag tjänar mer på informationen än vad dem får 
tillbaka i värde (Hritzuk et al., 2015). Integritetsaspekten diskuteras inom företagsetik, som en 
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del av CSR och stödjer kritiken mot datainsamlingen. Utifrån CSR som perspektiv borde den 
allt mer omfattande datainsamlingen ifrågasättas mer på grund av att den strider mot den 
etiska aspekten gentemot kunden (Crane & Matten, 2010). Förespråkare av Corporate Social 
Responsibility hävdar att etik och moral går inom ramarna för begreppet CSR. Samtidigt 
menar andra att allt företagen gör inom lagarnas gränser kan rättfärdigas, så länge det 
genererar vinst till ägarna (Davis, Petterson, 2012). 
 
Det finns idag även forskning som pekar på att företag förknippar företeelsen att vara etisk till 
att följa lagen och att undvika beteenden som kränker kunden eller som upprör den allmänna 
opinionen. Men detta menar Hanson (2014) att företagen endast agerar i egenintresse och att 
det därmed inte är etiska åtaganden. Hanson (2014) menar att det finns få fall sett till historien 
där ett företag självmant gett upp affärsvinster mot att “göra det rätta”. Företag står idag inför 
flertalet etiska dilemman (Hanson, 2014). Det framkommer att en av dessa värdekonflikter 
och etiska dilemman uppstår i och med den teknologiska utvecklingen och datainsamlingen 
(Davis & Petterson, 2012). Samtidigt som datainsamling representerar enorma möjligheter 
både för kund och företag påvisar den andra sidan av myntet en annorlunda aspekt, 
datainsamling innebär även risker. Datainsamling innebär ingen direkt fara för 
konsumenterna, men det förändrar konceptet av individens privatliv, rykte, identitet och 
ägande då det idag knappt finns gränser för vad företagen har möjlighet att få information om. 
Ett sätt att hitta en balans mellan fördelarna av innovation och nackdelarna med riskerna 
datainsamlingen innebär, är delvis för företagen att anamma etiken (Davis & Petterson, 2012).  
 
Tidigare forskning kritiserar alltså inte CRM som teori, utan lägger fokus på hur viktig dess 
implementering är för företagets konkurrenskraft och överlevnad. Kritik riktas däremot mot 
själva datainsamlingen som fenomen vilket i sig har en betydande och central roll inom CRM-
arbetet. Kritiken kan även underbyggas med CSR då det går emot dess etiska principer för 
integritet. Vad som saknas i den tidigare forskningen är en sammankoppling av de två 
teorierna som visar på att de ur ett etiskt och integritetsperspektiv går åt olika håll. Det finns 
idag ingen forskning som hävdar att teorierna i viss mån kolliderar med varandra eller att det 
kan finnas en spänning mellan dem. I nuläget finns därmed en kunskapslucka där det inte 
finns tillräcklig forskning kring hur företagen förhåller sig till en eventuell utmaning att både 
bedriva CRM och CSR trots den möjliga spänningen mellan teorierna, och inte heller hur de i 
så fall prioriterar mellan dem. 
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1.6 Avgränsning  
För att nå vetenskapligt djup och kvalitet har avgränsningar varit en nödvändighet. 
Forskningen har avgränsats till företag i Sverige med djupt förankrad CRM-strategi online. 
Dessa kallas i rapporten för e-handelsbolag då produkterbjudandet sker digitalt. Empirisk 
avgränsning har gjorts till att innehålla sju intervjupersoner, vars arbete är mot kund, ur fem 
olika företag. Vidare finns många definitioner och teorier kring ämnena CRM och CSR varför 
författarna valt att förhålla sig till den forskning som ligger i linje med studiens syfte. Vad 
gäller CRM har författarna valt att delvis förhålla sig till en relevant del ur Payne & Frows 
modell A Conceptual Framework for CRM-strategy. Likaså har avgränsning till begrepp 
kopplade till personlig integritet gjorts inom området CSR.  
 
1.7 Disposition 
Inledning – Rapportens inledning tar an det valda ämnesområdet genom en bakgrund följd av 
en problemdiskussion. Därefter följer problemformulering, syfte med rapporten samt 
presentation av tidigare forskning och given avgränsning. 
 
Teori – Kapitel två berör relevanta teorier och begrepp. Dels presenteras en definition och 
teori kring Customer Relationship Management och dels definieras Corporate Social 
Responsibility och begrepp inom den teorin. Teorierna fungerar som en ram för rapporten och 
används för att få förståelse för och kunna analysera empirin. 
 
Metod – Kapitel tre berör den forskningsmetod som valts för att kunna utföra rapporten. 
Författarna förhåller sig till den kvalitativa forskningen och presenterar hur tillvägagångsättet 
är för insamling av empiri, samt hur analysen görs.  
 
Empiri/Analys – I enlighet med vald metod presenteras empiri samtidigt som analys görs. 
Empirin presenteras genom citat från en intervjuperson för att sedan efterföljas av analys. 
 
Slutsatser och diskussion – Rapporten avslutas med slutsatser som kan dras utefter analysen. 
Det framförs även en diskussion och förslag till fortsatt forskning.  
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Kapitel 2 Teoretiskt ramverk 
Kapitel två inleds med att teoretiskt sett definiera uppsatsens huvudbegrepp, nämligen 
Customer Relationship Management och Corporate Social Responsibility. Därefter 
introduceras olika etiska begrepp vilka går under begreppet CSR och är relevanta för analys 
av empirin. Den forskning som presenteras i denna del ligger till grund för uppsatsens analys 
varför kapitlet avslutas med en teoretisk avgränsning. 
2.1 Customer Relationship Management  
Customer Relationship Management förklaras oftast synonymt med relationsmarknadsföring 
(Parvatiar & Sheth, 2001). Argumentet för nyttjande av CRM är att kostnaden för att behålla 
befintliga kunder är lägre än att skaffa nya (Reicheld & Sasser, 1990). Som uttryck är CRM 
frekvent brukat i samband med datasystembaserade lösningar där företagen använder 
teknologi som grund för beslut rörande kommunikation gentemot kunderna. CRM får därmed 
ofta beteckningen informationsbaserad relationsmarknadsföring (Ryals & Payne, 2001). 
Informationsteknologi är ett hjälpmedel samt en förutsättning för företagen att kunna utföra 
CRM av den orsaken att dess aktiviteter bygger på analyser baserat på insamlad 
kundinformation (Payne & Frow, 2005: Reinartz et al. 2004).  
 
Ett stort antal företag väljer att implementera CRM-system för att kartlägga kunders 
inköpsmönster genom att få tillgång till information om dem (Kaplan & Narayanan, 2001). 
Det är idag av stor betydelse att som företag vara flexibelt och anpassa sig utefter olika 
kunders preferenser och beteenden, baserat på vad kunderna själva berättar, samt utifrån vad 
de redan vet om kunden (Peppers, Rogers & Dorf, 1999).  
 
Det finns en del otydligheter kring CRM som begrepp och vad dess innebörd är varför företag 
arbetar olika med CRM-aktiviteter och dess implementering (Payne & Frow, 2005). Payne & 
Frow (2005) hävdar att CRM handlar om att bygga lönsamma och långsiktiga relationer med 
nyckelkunder till företaget. Det här möjliggörs genom att effektivt utnyttja de positiva 
effekter som IT och relationsmarknadsföring bär med sig (Payne & Frow, 2005). Företagen 
som använder CRM verkningsfullt, har insikt i vad kunderna efterfrågar och nyttjar även 
kunddata för att generera mervärde till kunderna samt skapa lönsamhet för företagen (Payne 
& Frow, 2005). För att CRM ska fungera på bästa tänkbara sätt är det en grundläggande 
förutsättning att erhålla konsumentens förtroende gällande den datainsamling företagen avser 
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utföra (Feurst, 1999). Kunden kommer att vilja fortsätta att dela med sig utav personlig data 
så länge det skapar ett gemensamt värde och inte missbrukas från företagens sida (Pine II, 
Peppers & Rogers, 1995). Konsumentens förtroende för företagen kan däremot aldrig 
likställas med mänskliga relationer, då företagen inte visar respekt för konsumentens behov 
av avskildhet. Det är däremot möjligt att anställda hos företagen kan skapa personliga 
relationer med konsumenterna och således stärka relationen mellan konsument och företag, 
men en konsuments förtroende för ett företag kommer alltid att värderas som funktionellt och 
tämligen ytligt (Feurst, 1999). 
 
2.1.1 A Conceptual Framework for CRM 
För att ge en djupare förståelse kring CRM kommer återstående del av CRM-avsnittet att 
behandla en del ur Payne och Frows modell ”A Conceptual Framework for CRM Strategy”. 
Modellen grundar sig i fem olika steg vilka Payne och Frow anser centrala vid utveckling av 
CRM-strategier och även hur en effektiv implementering går till. De fem olika stegen, eller 
processerna består av; utveckling av strategier, den värdeskapande processen, integrerade 
kommunikationskanaler, datahantering samt prestationsvärdering (Payne & Frow, 2005). Ett 
av stegen är relevant för denna uppsats då de berör datainsamling och hantering av 
kundinformation. 
 
2.1.1.1 Datahantering 
Denna process involverar insamling, granskning och användning av data företaget 
tillhandahåller från sina kommunikationskanaler (Payne & Frow 2005). Att ha utvecklade IT-
system implementerade har här en betydande roll för att kunna inhämta, förvara och analysera 
kunddata och information (Becker et al., 2009). Med hjälp av IT-system och analytiska 
hjälpmedel kan data brytas ner och då kan trender, mönster och även samband mellan olika 
information framkomma. Bearbetning och nedbrytning av den insamlade informationen är 
mycket komplex och tidskrävande. Förutom att samla in data, är det även av betydande vikt 
att företagen vet hur de ska hantera och värdera allt de får in (Davenport, Harris & Kohli, 
2001). 
 
För att få en helhetsbild av hur kunden tänker, måste även data analyseras så att företaget får 
inblick i vad som finns i huvudet på kunden (Payne & Frow, 2005). Det är viktigt att 
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företagen inte använder sig av gammal data, utan agerar utifrån nutida eller förutseende 
kundinformation. Vid användning av gammal information öppnas luckor för konkurrenter att 
agera utifrån de mer färska insikterna (Davenport, Harris & Kohli, 2001).  Om företagen lär 
sig hantera och tyda deras kunder och vad de efterfrågar, blir kunderna mer nöjda vilket i sin 
tur ökar sannolikheten för att de ska bli lojala (Mithas et al., 2005). 
2.2 Corporate Social Responsibility 
Borglund et al. (2012) framhåller att det finns vida meningar om vad CSR innebär och att det 
finns otaliga definitioner av begreppet. Som en konsekvens av ett starkt fokus på CSR har nya 
former vuxit fram. Ett begrepp enbart kallat CR (Corporate responsibility) innebär att företag 
har vida ansvar som sträcker sig utöver det sociala, medan SR (social responsibility) syftar till 
ett mycket brett samhällsansvar. I sin konkreta mening står CSR för Corporate Social 
Responsibility, vilket på svenska vanligen översätts till företagens sociala ansvar eller 
företagens samhällsansvar. Borglund et al. (2012) menar att trots olika tolkningar av 
innebörden samt nya definitioner av CSR knyts de alla samman genom att i grund och botten 
uttrycka samma idé, nämligen att företagen har ett ansvar för hur de påverkar vad som omger 
dem, alltså samhället och miljön.  
2.2.1 Företagsetik 
Borglund et al. (2012) behandlar relationen mellan etik och CSR och menar att många idag 
ställer sig ifrågasättande till etikens existens inom näringslivet. Vad som bortses vid ett sådant 
ställningstagande anser Borglund et al. (2012) vara de fundamentala etiska delarna av 
näringslivet, nämligen att hålla avtal och således betala räkning samt att inte vilseleda vare sig 
kunden eller samarbetspartners. De framhäver även att det är omöjligt att hålla samman en 
organisation kring en affärsverksamhet som bringar negativa konsekvenser i såväl sociala 
som miljömässiga kontexter. Företagsetiken presenteras som något vars argumentation 
innefattas av en stark etisk reflektion vid beslutsfattande och ledning av näringslivets 
beståndsdelar (Borglund et al., 2012). 
 
Etik i sig presenteras som en akademisk disciplin som studeras ur ett filosofiskt perspektiv. 
Dess inriktning anses vara en analys och diskussion om vad som uppfattas vara det ”goda, det 
rätta och det eftersträvansvärda och hur man kan handla för att uppnå detta” (Borglund et al., 
2012). De centrala elementen i etiken är relationen mellan människans handling och dess 
	   15	  
påverkan på hennes medmänniskor och den natur de alla delar. Etik kan även kallas för 
moralfilosofi, men Borglund et al. (2012) framhäver att det finns röster som hävdar att moral 
och etik bör särskiljas. Etik behandlar och kan ses som en definition utav tänkandet om det 
rätta handlandet, medan moral har med själva handlandet i sig att göra.   
 
Företagsetik kan definieras som moraliska principer som guidar företagets beteende och är 
ofta direkt styrda av lagar. I vissa fall kan företagsetiken definieras av ett normstyrt ramverk 
som företagen väljer att följa i hopp om att erhålla en positiv bild av företaget hos 
allmänhetens (Investopedia, 2015). Beroende på vilken bransch företag är verksamma inom 
kan kraven för etiskt agerande komma att variera. Företag verksamma inom transportsektorn 
kan exempelvis motta krav på att nyttja miljövänliga fordon i sin affärsverksamhet (Borglund 
et al., 2012).  
 
Även e-handeln har vissa ramverk som måste följas och lagstadgade krav är exempelvis 
Personuppgiftslagen och lagen om elektronisk kommunikation (Datainspektionen, 2015: Post- 
och telestyrelsen, 2015). Lagarna har som syfte att skydda människor från kränkningar av 
deras personliga integritet (Datainspektionen, 2015). Integritet är ansedd vara den absolut 
viktigaste beståndsdelen i företagsetiken (Crane & Matten, 2010) och idag samlar många e-
handelsföretag in konsumenternas personuppgifter via deras hemsidor. Sveriges Konsumenter 
(2014) menar att den omfattande mängden konsumentdata som lagras och kommuniceras 
måste utformas utifrån rätten konsumenten har till integritet. På grund av en pågående debatt 
kring integritet, varierar definitionen beroende på vem som tillfrågas (Collste, 
Kavathatzopoulos & Palm, 2013). Den svenska lagstadgade definitionen lyder: 
”Personuppgifter får behandlas bara om den registrerade har lämnat sitt samtycke till 
behandlingen eller om behandlingen är nödvändig” (SFS 1998:204) och enligt Kungörelse 
(SFS 2010:1408) om beslutad ny regeringsform är ”Var och en gentemot det allmänna 
skyddad mot betydande intrång i den personliga integriteten, om det sker utan samtycke och 
innebär övervakning eller kartläggning av den enskildes personliga förhållanden” (SFS 
2010:1408). 
 
2.2.2 Företagsansvar 
Enligt Borglund et al. (2012) förändras ständigt synen på vad som är företagens ansvar. 
Åsikter om vad som är ansvarstagande växer fram ur relationer mellan människor, som i sin 
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tur bygger på normer, förväntningar och regler. Det går således att se en tydlig koppling 
mellan CSR och etiska bedömningar om vad som är rätt och fel, varför företagsansvar anses 
vara ett begrepp kopplat till företagsetik. Borglund et al. (2012) framför att det är komplicerat 
att definiera vad det sociala ansvaret innebär och att både forskning och praktik vittnar om 
detta. De anser däremot att det är allmänt känt att vad det sociala ansvaret innefattar 
ofrånkomligen spänner långt över vad lagen föreskriver (Borglund et al., 2012). 
 
2.2.3 Förtroende  
Borglund et al. (2012) lägger fram fyra tillvägagångssätt för att som företag vinna förtroende. 
De påpekar att företag enbart kan skapa indirekt förtroende och följaktligen inte på ett direkt 
vis. De kan alltså enbart stärka sitt förtroende, inte skapa det. Borglunds et al. (2012) fyra steg 
är skapa möjlighet för kontroll, stärka dess samlade integritet, kompetens och visa välvilja. 
En teoretisk avgränsning har gjorts till att enbart innefatta ett steg, vilken skapa möjlighet för 
kontroll. 
 
Det första steget betonar alltså vikten av att skapa möjlighet för kontroll, vilket åstadkoms 
genom ökad öppenhet och transparens gentemot konsumenterna. Borglund et al. (2012) 
utvecklar att det är företagens sätt att kommunicera som ligger till grund för detta steg. Det 
handlar inte enbart om att passivt tillgängliggöra all möjlig information om verksamheten. 
Öppenhet är någonting aktivt, objektivt och innefattar kommunikativa handlingar. Det andra 
steget innebär att företagen måste stärka dess samlade integritet, vilket framhävs som 
företagets förmåga att handla rationellt, samt att följde de regler och riktlinjer som är 
föreskrivna för dess verksamhet. Sista steget för att öka förtroende handlar om att som företag 
visa välvilja. Detta bör illustreras genom att kommunicera att företagen är ute efter att skapa 
långsiktiga relationer där samtliga berörda parter gagnas likvärdigt. Därtill kommer de 
ofrånkomliga kraven att inte sko sig på bekostnad av en annan part, att inte utgå från ett 
kortsiktigt perspektiv i jakten på vinst och låta detta påverka och offra det långsiktiga 
perspektivet och relationen (Borglund et al., 2012). 
 
2.2.4 Konsekvensetik 
Den huvudsakliga meningen inom konsekvensetiken säger att människan bör handla så att 
utfallet och därmed konsekvensen av handlandet resulterar i en maximering av de önskade 
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värdena (Brytting, 1998). En betydelsefull filosof inom ramen för konsekvensetik är filosofen 
Immanuel Kant, (Stensmo, 1994; Vang, 2004) och hans teorier anses vara bland de mest 
inflytelserika när det gäller företagsetik (Crane & Matten, 2010). Kant har i sitt arbete sökt att 
utveckla en etik som organiserar läran om människans plikter och hänvisar i denna till det 
teoretiska förnuftet som påverkar människans sätt att tänka om omvärlden. Kant menar att det 
finns en konflikt mellan människans begär och hennes vilja och hävdar att handlingar som är 
moraliskt riktiga är handlingar av egen vilja som följer sedelagen. Denna sedelag ses som en 
vägvisare vid handlande, vilket resulterar i att människan alltid på förhand vet hur hon ska 
handla i en given situation (Stensmo, 1994). Vidare menar Kant att moral och beslut om vad 
som är rätt och fel inte är situationsbaserat, utan istället baserat på konsekvenserna som följer 
med handlingen (Crane & Matten, 2010).  
 
Kant hävdar att vissa grundläggande principer under inga som helst omständigheter får brytas, 
oavsett vilken följd det skulle få (Tännsjö, 2005). Därav formulerar Kant dels ett kategoriskt 
imperativ, som är att “upphöja varje handling till en allmän lag” (Borglund, De Geer & 
Hallvarsson, 2008) och även ett hypotetiskt imperativ, som är att handlingen är medlet för att 
uppnå målet och således inte enbart ett medel.  
 
2.4 Teoretisk avgränsning 
En teoretisk avgränsning har gjorts som följd av de vitt varierande ämnesområden som CRM 
berör. Denna uppsats berör delar av teorin som härleds till relationsmarknadsföring med 
koppling till e-handelsföretag, samt ett steg av fem ur modellen A Conceptual Framework for 
CRM. Detsamma gäller begreppet CSR varför denna uppsats endast omfattar CSR ur ett 
perspektiv sett till marknadsföring mot konsumenter. CSR avgränsas därmed till att enbart 
innefatta företagsetik och behandling utav konsumenters personliga integritet. Vidare används 
enbart ett av fyra steg i Borglunds et al. (2012) tillvägagångssätt för företag att vinna 
förtroende.  
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Kapitel 3 Metod 
Kapitel tre redovisar och argumenterar för vald forskningsmetod och tillvägagångssätt som 
använts för att besvara problemformulering och för att uppnå uppsatsens syfte. 
Avslutningsvis redogörs uppsatsens trovärdighet och äkthet. 
 
3.1. Kvalitativ forskning 
Forskningslitteratur föreslår två olika sätt att bedriva forskning och att valet bör ske utifrån 
hur väl de kan svara på rapportens frågeställningar. Dessa är kvantitativ och kvalitativ 
forskning (Lundahl & Skärvard, 1999). Även om distinktionen för forskningarna är tvetydig 
vad gäller paradigm och grundantaganden (Bryman, 1995) kan det hjälpa författarna att 
utforma en vetenskaplig rapport. Utifrån rapportens frågeställningar ligger vikten i att ge ny 
kunskap, ökad förståelse och fördjupad insikt, varför en kvalitativ studie faller sig naturligt 
(Lindblad, 1998). Kvalitativ forskning lägger tonvikt på ord, snarare än på kvantifiering, vid 
insamling och analys av data (Bryman & Bell, 2013). Kvalitativa undersökningars 
studieobjekt är individer och med utgångspunkt från individerna försöker forskaren beskriva, 
analysera och förstå deras livsvärld (Lundahl & Skrävard, 1999). Genom intervjuer strävar 
denna studie att förstå hur personer på utvalda företag upplever CRM och CSR i den digitala 
världen och hur de prioriterar mellan dem för att få insikt i deras företagsetik. 
 
Genom att ha definierat ramarna för CRM och CSR ska en djupare förståelse ges till läsaren. 
Detta har varit grundargumentet till val av metod. Denna studie syftar inte till att generalisera 
utifrån ett stort och statistiskt sett representativt urval, likt den kvantitativa forskningsmetoden 
(Lundahl & Skärvard, 2011). Lindblad (1998) menar att valet av de två forskningsmetoderna 
inte står i motsättning till varandra, utan var och en av dem har sina förtjänster och ställer sina 
krav. Vidare menar Lindblad att en vetenskaplig rapport skulle kunna breddas och ge mer 
kunskap om metoderna kombineras. Utifrån de tidsramar som är satta för denna rapport har 
ett aktivt val gjorts till att endast använda kvalitativ forskningsmetod. Bryman (1995) menar 
att det finns tre centrala problem vid användandet av kvalitativ metod. Den första är att som 
forskare kunna, utifrån andra människors perspektiv, se verkligheten och tolka det de ser. Det 
andra centrala problemet är förhållandet mellan teori och forskning, och det tredje problemet 
berör till vilken mån kvalitativ forskningsresultat kan generaliseras (Bryman, 1995). De 
centrala problemen måste därmed kontinuerligt behandlas genom rapporten. Slutligen är 
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författarna medvetna om den snabba kunskapsförslitningen (Lindblad, 1998) en kvalitativ 
rapport kan inneha. 
 
3.3. Empiriinsamling 
3.3.1 Semi-strukturerade intervjuer  
Empiriunderlaget i denna rapport ligger på primärdata. Primärdata är det material forskaren 
själv samlat in (Lundahl & Skärvad, 1999). För insamling av primärdata används kvalitativa 
intervjuer i samband med den kvalitativa forskningen mot företagen. Kvalitativa intervjuer 
tenderar av vara mindre strukturerade, varför ostrukturerade och semi-strukturerade intervjuer 
framställs som de två främsta formerna. Med bakgrund till problemformuleringen är det 
önskvärt att förstå intervjupersonens förhållningssätt till CRM och CSR. Därför är det viktigt 
att som intervjuare kunna avvika från en struktur i syfte att skapa förståelse, till exempel 
genom att ställa följdfrågor. Det är med andra ord viktigt att vara flexibel för att kunna vara 
med i den riktning intervjupersonernas svar går i (Bryman & Bell, 2013). 
 
Utefter uppsatta ramar i denna rapport vad gäller Customer Relationship Management och 
Corporate Social Responsibility är ett klart tema satt. Därmed är en semi-strukturerad intervju 
att föredra då forskaren har en lista över förhållandevis specifika teman som ska beröras 
(Bryman & Bell, 2013). Vidare menar Alvesson (2011) att ”en låg grad av struktur medför att 
man kan ta del av kvalificerade intervjupersoners insikter, erhålla rika beskrivningar, få nya 
och oväntade uppslag.” Fördelen med semi-strukturerade intervjuer är den flexibilitet som 
medges för intervjuaren under en viss struktur. Ofta kan ord och texter tolkas på olika sätt, 
vilket kan medföra brister i den information som tas in (Dalen, 2008). 
 
För att kunna hålla sig inom tematiska ramen är det av värde att använda sig av en 
intervjuguide som hjälpande hand. Intervjuguiden kan vara i form av minneslista för 
intervjuaren, eller en lista över de frågeställningar som ska beröras i intervjun. Vid 
utformandet av intervjuguiden är det viktigt att fråga sig vad frågeställningarna egentligen 
innebär (Dalen, 2008). Därutöver är det viktigt att diskutera författarna emellan. Vid 
utformandet av frågorna har författarna valt Kvales lista med tio kriterier för en framgångsrik 
intervju (Bryman & Bell, 2013). Därefter har riktlinjer för utformning av en intervjuguide 
använts (Bryman & Bell, 2013). Bilaga ett visar den intervjuguide som legat till grund för de 
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sju genomförda intervjuerna. Intervjuguiden innehåller frågor kring CRM, CSR, integritet och 
datainsamling. Frågorna är utformade för att få in både personliga perspektiv och 
företagsperspektiv samt med hänsyn till nutid och framtid. 
 
För att som intervjuare och intervjuperson undvika vara källa till problem för innehållet är det 
av vikt att förstå orsaker till sådana problemen. ”En intervjuares frågor och intervjustil formar 
studiens kontext, struktur och innehåll” (Dalen, 2008).  Vidare menar Charmaz att utformning 
av frågor kräver färdigheter och övning. Alvesson (2011) trycker även på att intervjupersoner 
kan veta något, men kan ha oförmåga eller ovilja att berätta om det, samtidigt som en person 
kan berätta något utan att ens besitta kunskap kring frågan. Som intervjuare är det viktigt att 
försöka se tecken på detta, såsom till exempel osäkerhet, genom följdfrågor.   
 
Samtidigt som undersökningspersonerna är i fokus, är det viktigt som forskare att vara väl 
bevandrad i litteraturen kring ämnet (Bryman, 1995). Därmed är tidigare forskning en viktig 
del för denna rapports utformande. Det finns dock ingen tydlig koppling i rapportens syfte att 
använda sekundärdata, det vill säga material som är insamlat av andra (Lundahl & Skärvad, 
2011), varför författarna har valt att inte komplettera empirin med sekundärdata. 
 
3.3.2 Val av företag och intervjupersoner 
Författarna har vid val av intervjupersoner valt att sätta och utgå efter lämpliga kriterier. Dels 
för att lättare kunna göra ett urval, men dels för att underlätta urvalsprocessen. 
Intervjupersonerna skall jobba på ett e-handelsföretag i Sverige, där verksamheten främst sker 
på internet i form av produkterbjudanden. Därutöver skall intervjupersonerna jobba på 
marknadsavdelning eller på annat sätt mot kund. Till sist, för att säkra deras kompetens, var 
minst två års arbetserfarenhet ett minimumkriterier. 
 
Därefter har en lång lista gjorts på lämpliga företag. Tillvägagångssättet var att först skriva 
upp olika branscher för att därefter skriva upp företag författarna visste om innan, eller genom 
sökningar på internet, inom branscherna. Med hänsyn till problemformulering och syfte har 
det inte ansetts lämpligt att förhålla sig till en viss bransch, utan snarare har ovan nämnda 
kriterier legat till grund.  
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På listan av branscher finns detaljhandel, on-demand företag, bank och finans, kläder och 
assessorer, resor, flyg och transport. Exempel på företag inom dessa branscher är Linas 
Matkasse, ICA, Viaplay, Ikano Bank, Zalando, Sportamore, Savannahs, Apollo och SAS. 
Därefter har företagen kontaktats. De företag och intervjupersoner som valts har till viss del 
kommit till genom tillfällighetsurval (Bryman & Bell, 2013). Tillfällighetsurval har skett då 
alla företag inte svarat eller funnits tillgängliga, medan vissa företag har svarat och ställt upp. 
Likaså tillkom kedjeurval (Bryman & Bell, 2013) vilket innebär att tillfrågade 
intervjupersoner har vidare tipsat om en ny intervjuperson till rapporten. Exempelvis föreslog 
Amanda Fahlström på Sportamore att en ytterligare intervju skulle göras med chef för 
kundtjänst i och med hans kompetens. Det är möjligt att empirin kan visa i en snedvriden 
slutsats genom att rapporten har utgått ifrån respondenter från marknadsavdelning eller direkt 
arbete mot kund, snarare än anställda inom andra områden på företaget.  
 
3.3.3 Intervjusammanställning 
Nedan följer en intervjusammanställning över de personer som intervjuats. Efter sju intervjuer 
märktes en mättnadseffekt i form av ny empiri varför författarna valde att inte intervjua fler 
personer.  
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Respondent Företag Titel Typ av intervju Datum  Längd 
Amanda 
Fahlström 
Sportamore 
 
Marknadschef 
 
Telefonintervju 
 
29-apr-15 
 
24 min 
 
Magnus 
Eriksson 
Sportamore 
 
Chef 
Kundtjänst 
 
Telefonintervju 
 
29-apr-15 
 
17 min 
 
Amanda 
Berg 
Ikano Bank 
 
Marknadschef 
 
Personlig intervju 05-maj-15 
 
22 min 
 
Staffan 
Hemström 
Ikano Bank 
 
Marketing 
Project 
Manager 
Personlig intervju 05-maj-15 
 
29 min 
 
Tina Nygård Linas 
Matkasse 
CRM-chef 
 
Telefonintervju 
 
05-maj-15 
 
26 min 
 
Hampus 
Johansson 
Winefinder 
 
Marknadschef 
 
Personlig intervju 06-maj-15 
 
24 min 
 
Oscar 
Arrsjö 
Fashionisland Inköp och 
marknadsföring 
Telefonintervju 
 
07-maj-15 
 
14 min 
 
 
3.4 Vetenskaplig ansats – förhållning mellan empiri och teori 
I analysen möts det empiriska materialet med den teoretiska referensramen varför det är av 
värde att utgå efter en vetenskaplig ansats (Alvehus, 2013). Hur författarna förhåller sig 
mellan empiri och teori beror på rapportens frågeställningar (Alvehus, 2013). För en 
vetenskaplig ansats skiljer forskare oftast mellan deduktion, induktion eller abduktion 
(Bryman & Bell, 2013; Alvehus, 2013; Alvesson & Sköldberg, 2008). Skillnaden dem 
emellan ligger i om analysen utgår ifrån empirin eller teorin (Alvesson & Sköldberg 2008). 
Analysen i denna rapport utgår efter den abduktiva ansatsen. 
 
Två vanliga ansatser är deduktion och induktion. En induktiv ansats tar utgångspunkten ur det 
empiriska materialet och hävdar att ett samband mellan enskilda fall är generellt giltig 
(Alvesson & Sköldberg, 2008). Slutsatser bygger enbart utifrån det empiriska materialet 
(Alvehus, 2013) varför denna ansats oftast används vid skapandet av nya teorier (Lundahl & 
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Skärvad, 2011). En deduktiv ansats, däremot, förklarar ett visst enskilt fall från en generell 
regel (Alvesson & Sköldberg, 2008). Författaren utgår då från tydliga teoretiska 
föreställningar som prövas mot ett empiriskt material (Alvehus, 2013). Ansatsen kräver att 
författaren är neutral, opartisk och kritisk vid utförandet av analysen då teorier oftast är en 
förenkling av verkligheten. Den teoretiska modellens förenkling kan i sin tur ge ett svar som 
inte speglar den faktiska verkligheten (Lundahl & Skärvad, 2011). 
 
Dessa två ansatser har länge setts som uteslutande alternativ (Alvesson & Sköldberg, 2008). 
Forskare kritiserar dock ansatserna för att vara ideal som inte går att leva upp till (Alvehus, 
2013) då det är svårt att pressa in all forskning inom dessa ramar (Alvesson & Sköldberg, 
2008). I de flesta fall praktiseras någon form av abduktion som innebär att forskaren växlar 
mellan empirin och teorin (Alvehus, 2013). Genom att förhålla sig till abduktion utvecklas det 
empiriska tillämpningsområdet successivt samtidigt som teorin justeras och förfinas under 
processen. Enligt Alvesson & Sköldberg (2008) är det den ansats som inbegriper förståelse, 
varför denna ansats används i denna rapport. 
 
Den abduktiva ansatsen har en del drag från både induktion och deduktion, även fast det inte 
är en mix av dem. Liksom induktionen utgår den abduktiva ansatsen från empiriska fakta, 
men tar även in teoretiska föreställningar likt deduktionen. Analysen kan mycket väl 
föregripas av, eller kombineras med, teorier vilket ger större frihet under forskningsprocessen. 
Likaså kan det vara viktigt att använda teorier för inspirationskälla för att hitta nya mönster 
eller ge djupare förståelse. Därmed är det av självklarhet att i analysen använda den abduktiva 
metoden för att kunna analysera företagens uppfattningar, värderingar och förståelse. 
 
3.5 En hermeneutisk analysmetod av empirin 
I enlighet med den kvalitativa forskningen görs en kvalitativ innehållsanalys av insamlad 
data. Det finns tre traditioner inom kvalitativ analys att utgå ifrån. Dessa är hermeneutik, 
etnografi och fenomenologi (Larsson, 2011). I och med att hermeneutiken ligger till grund för 
den kvalitativa metodteorin (Bryman & Bell, 2013) faller synsättet sig naturligt vid analys av 
empirin. Huvudsyftet med hermeneutiken är att tolka och förstå (Lundahl & Skärvad, 2011) 
och dess centrala idé är att den forskare som analyserar empirin ska försöka få fram 
innehållets mening utifrån upphovsmannens perspektiv (Bryman & Bell, 2013). 
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Hermeneutiken anses som en strategi med stor potential i förhållande till texter, sociala 
handlingar och andra företeelser utan dokumentkaraktär (Alvesson & Sköldberg, 2008). 
Enligt Lundahl och Skärvad (2011) kan enskilda fenomen endast förstås i det sammanhang i 
vilket det ingår och styrs även av vem som tolkar och utifrån vilket perspektiv. Därmed finns 
ett behov av en helhetssyn för forskaren varför författarna förhållit sig till den Hermeneutiska 
cirkeln för att kunna förstå sig själva och intervjupersonernas vikt vid analys av empirin. 
 
För att kunna tolka och förstå ett empiriskt innehåll framhäver Alvesson & Sköldberg (2008) 
den hermeneutiska cirkeln för att lättare kunna förklara forskarens sätt att arbeta med 
analysen. Man menar att ”meningen hos en del kan endast förstås om den sätts i samband med 
helheten” och ”omvänt består helheten utav delar och kan endast förstås utav dessa”. Med 
andra ord måste forskarna gå mellan delar och helhet för att kunna få en fördjupad förståelse 
av bådadera. Genom att börja på en punkt i cirkeln och sätta den i samband med helheten 
kommer nya belysningar uppstå för att kunna borra djupare men också kunna gå vidare i den 
hermeneutiska cirkeln. Det ligger därför av vikt att forskaren tränger sig in i fenomenet med 
inlevelse och engagemang (Lundahl & Skärvad, 2011). Likaså är det av vikt att förstå att 
forskningen kommer ge opartiska inslag då forskarnas personliga erfarenheter ofta krävs för 
att förstå materialet och uppnå vetenskaplig kunskap.  
 
3.6 Trovärdighet och äkthet 
Den kvalitativa forskningens fördel, att forskningen är ostrukturerad, innebär att dess 
trovärdighet och äkthet kan ifrågasättas. Som forskare är det därför viktigt att veta om dessa 
och redovisa processen för ge vetenskaplig tyngd och kvalitet. Att som forskare undvika 
subjektiva värderingar, och även intervjupersonernas subjektivitet, är svårt men Bryman & 
Bell (2013) menar att det kan finnas fler hållbara beskrivningar av den verklighet vi lever i. 
Enligt Bryman & Bell (2013) är därför trovärdighet och äkthet två centrala begrepp vad gäller 
bedömning av den kvalitativa forskningen (Bryman & Bell, 2013). Trovärdighet består utav 
fyra delkriterier, vilka är tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet och möjlighet att styrka och 
bekräfta. Vad gäller äkthet har författarna förhållit sig till delkriterierna rättvis bild, 
ontologisk autenticitet, samt pedagogisk autenticitet. 
 
Det första av delkriterier vad gäller rapportens trovärdighet är tillförlitlighet. För rapportens 
tillförlitlighet är det viktigt att som forskare beskriva hur man kommit fram till resultaten 
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genom att följa de vetenskapliga kriterier tidigare forskning visar på. Vikten har därför legat 
på en bred användning av metodböcker för att se på, och få flera breda insikter, vad gäller 
kriterier. För att kunna få en objektivitet av egna bedömningar har författarnas handledare 
varit till stor hjälp och användning. 
 
Det andra delkriteriet är överförbarhet. Rapportens syfte ligger i att få en djupare förståelse 
och uppfattning vilket gör att generalisering och därmed överförbarheten är knapp. De 
intervjupersoner som valts har en viss slags bakgrund och kompetenser vilket styr dess svar 
inom CRM och CSR. Likaså har de olika uppfattningar kring den digitala världen. Som 
tidigare forskning visar på är dessa tre fenomen under kraftig utveckling nu för tiden, varför 
överförbarheten blir ännu knappare. 
 
Vidare kriterier vad gäller rapportens trovärdighet är pålitlighet. Forskarna bör i detta 
anseende ta ett granskande synsätt på hela forskningsprocessen varför vikt har legat på att 
alltid diskutera och redogöra för varje del i processen. Vikten har legat på att vara i kontakt 
med personer med kompetens inom området för att få processens pålitlighet bekräftad. 
Handledare såsom mentor har varit till stor hjälp, men även den person med vetskap om vilka 
företag som bör intervjuas. Dessa har även hjälp till i det sista kriteriet vad gäller att kunna 
styrka och konfirmera att, i vetskap att fullständig objektivitet inte går att uppnå och agera i 
god tro.   
 
Bryman & Bell (2013) har även formulerat delkriterier för det centrala begreppet äkthet. 
Dessa har mer använts som vägledning i form av kvalitet för rapporten och har inte följts 
strikt. Den största anledningen är att forskarna själva inte vetat resultat och slutsatser i 
enlighet med den vetenskapliga metod som ovan beskrivits. Det första delkriteriet är rättvis 
bild, som frågar om undersökningen ger en rättvis bild av de olika åsikter och uppfattningar 
som kan tänkas finnas inom området, har varit till hjälp vid val av intervjupersoner. Vidare 
har författarna frågat sig om undersökningen hjälper och senare bidragit till att 
intervjupersonerna och berörande branscher har fått bättre bild och djupare förståelse kring 
ämnet i enlighet med delkriterierna ontologisk och pedagogisk autenticitet. 
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Kapitel 4 Empiri och Analys  
I kapitel fyra bearbetas respondenternas svar på intervjufrågor i förhållande till de valda 
teoretiska begreppen. Empiri- och analyskapitlet grundar sig på citat då det empiriska 
materialet enbart innehåller intervjuer. 
 
4.1 Spänning mellan CRM och CSR 
4.1.1 Tydlig prioritering och implementering av Customer Relationship 
Management 
Det framgår tydligt i både problembakgrund och empiri att CRM har en betydande roll för e-
handelsföretag. Samtliga respondenter anser att CRM är viktigt för verksamheten och har 
därför implementerat beståndsdelar av begreppet i företagets verksamhet. Hur respondenterna 
tolkar och förklarar vad CRM innebär för dem kan sammanfattas med nedanstående begrepp. 
 
“Som CRM-chef på Linas Matkasse har jag som huvuduppdrag att behålla kunderna och se 
till att de stannar länge (...). För oss på Linas är det alltså mycket att skapa och främja 
lojalitet. Ännu en del i Linas Matkasses CRM-arbetet går ut på att lära känna kunderna. Det 
här innebär att vi bygger CRM-arbetet på tre byggstenar. Den första byggstenen går ut på att 
få kunderna att stanna hos oss. Den andra byggstenen handlar om att få tillbaka kunder som 
lämnar oss.(...) Den sista byggstenen går ut på rekrytera rätt kunder.” 
(Tina Nygård, Linas Matkasse) 
 
Ovanstående citat av Nygård visar på att flera väsentliga delar inom begreppet CRM 
återspeglas i praktiken. Både lojalitet, god kännedom om den enskilda konsumenten, 
främjandet av långvariga kundrelationer samt aktiviteter för att få tillbaka kunder som lämnat 
företaget är centrala delar inom CRM. Detta bekräftas genom att liknande beskrivning av 
CRM görs av Payne & Frow (2005), vilka hävdar att CRM handlar om att bygga lönsamma 
och långsiktiga relationer med nyckelkunder till företaget vilket möjliggörs genom att 
effektivt utnyttja de effekter datainsamlingen bär med sig. 
 
Teori menar även att om företagen lär sig hantera och tyda deras kunder, samt vad de 
efterfrågar leder detta till att kunderna blir mer nöjda, vilket i sin tur ökar sannolikheten för att 
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de ska bli lojala (Mithas et al., 2005). Det här gör implementeringen av utvecklade IT-system 
till en betydande del för att kunna inhämta, förvara och analysera kunddata och information 
(Becker et al., 2009). Empirin påvisar även att e-handelsföretagens sätt att samla in och 
hantera kunddata stämmer väl överens med dessa påståenden, vilket följande citat av Nygård 
övergripande representerar. 
 
“Vi tittar på hur den typiska Linaskunden ser ut, en bra sådan och så gör vi olika analyser 
kring dem. Det finns olika metoder att göra det, vi har ett system där vi identifierar kunder 
genom demografi. Med demografi menas, ålder, kön, familjesituation, var de bor, vad de 
tjänar, deras inköpsmönster. Genom den här typen av analys delar vi in kunder i olika kluster 
som grundar sig i människors olika livsstilar. Den här metoden kan alltså beskrivas som en 
livsstilsanalys av våra kunder.” 
(Tina Nygård, Linas Matkasse) 
 
Ovanstående citat indikerar att e-handelsföretagen samlar in omfattande mängder av 
kundinformation, att de sålunda vet väldigt mycket om sina kunder och att de drar nytta av 
detta i sin verksamhet. Företagen kartlägger och analyserar alltså konsumenterna för att 
systematiskt upptäcka exempelvis inköpsmönster, som i sin tur kan användas för att se skift i 
konsumentbeteende och preferens.  
 
Förutom att e-handelsföretagens tolkning och användande av CRM har en stark koppling till 
teori, är även begreppet CSR avspeglat i praktiken. Gemensamt för e-handelsföretagen är att 
CSR associeras med att ta någon form av ansvar mot omvärlden. Ansvaret kan vara riktat mot 
miljön, välgörenhet eller hållbarhet rent generellt. Det här är kopplat till Borglunds et al. 
(2012) definition av CSR, nämligen att företagen har ett ansvar för hur de påverkar vad som 
omger dem, alltså samhället och miljön. Nedanstående citat av Nygård och Berg visar på 
praktiska exempel där Borglunds et al. (2012) definition kommer till uttryck. 
 
“Hos oss finns det ingen benämning som heter CSR. På Linas jobbar vi med något som heter 
Linas Kenyakasse, som är ett otrolig genuint arbete här hos oss. Niklas och Lina, ägarna till 
Linas Matkasse, har tidigare jobbat med biståndsländerna och de ville därför jobba med 
biståndsländerna när de startade detta företag.” 
(Tina Nygård, Linas Matkasse) 
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“Jag tror det [CSR] är relevant oavsett om man har kontor eller inte. Det finns nog andra 
delar vi kunnat jobba med om vi hade haft kontor. Men i och med den etiska delen har vi 
chans att göra nytta ändå. Det känns mest relevant att göra något inom sektorn, varför vi 
försöker upplysa människor angående de finansiella delarna. Bland annat utför vi mikrolån 
till kvinnor Indien och Asien via hand-in-hand, en organisation. Så det hamnar inom vårt 
område på något sätt.” 
(Amanda Berg, Ikano Bank) 
 
Vad som framkommer av empirin är däremot att omfattningen av respondenternas CSR-
arbete varierar, empirin visar delvis på helhjärtat ansvarstagande inom framförallt välgörenhet 
samtidigt som andra e-handelsföretag helt saknar CSR-strategier. Empirin visar även på 
tendenser att respondenterna svar är något otydliga och erkänner att de inte är helt insatta i 
begreppets innebörd. Citatet nedan av Johansson beskriver detta på ett övergripande sätt. 
 
“Man tänker ju på sådana saker som att ta ansvar för miljöpåverkan, hållbarhet och 
välgörenhet. (...) Så det är väl vad man i stora drag tänker på, att man som företag bryr sig 
om sin omvärld. Ja, eller jag vet inte riktigt. Man ska liksom ta hand om omvärlden, dels 
miljö men även människor. Det finns ju många företag som satsar mycket pengar på bland 
annat välgörenhet, kanske skolor i Afrika som deras CSR-projekt. Men det är inte det mest 
bekanta området för mig, det är det inte.” 
(Hampus Johansson, Winefinder) 
 
Samtliga e-handelsföretag kan på ett tydligt sätt förklara hur de arbetar med CRM och varför 
det är viktigt, samtidigt som många av respondenterna inte kan redogöra för CSR-arbetet utan 
söker ursäkter för varför de inte har tydliga strategier. Empirin pekar alltså på att e-
handelsföretagen i praktiken inte prioriterar CSR i samma utsträckning som CRM och Arrsjö 
visar på detta med följande citat. 
 
“Vi försöker ta så stort ansvar vi kan men vi är ett mycket litet företag utan egen produktion 
så våra möjligheter till stor impact är begränsad.” 
(Oscar Arrsjö, Fashionisland) 
 
Att CSR möts med en osäkerhet och förefaller ha relativ låg prioritering i jämförelse med 
CRM kan tyckas något förvånande, eftersom tidigare forskning och teori menar det motsatta. 
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Tidigare forskning och teori antyder nämligen att mycket fokus har legat på CSR de senaste 
åren och att det är en viktig beståndsdel i företagens verksamhet (Borglund et al., 2012).  
 
4.1.2 Avsaknad av integritet 
Efter analys av empirin framkommer även tendenser till varför e-handelsföretagen nyttjar 
CRM i större utsträckning än CSR. Dessa tendenser väljer vi att definiera som 
företagsmässiga utmaningar och CRM är följaktligen något som e-handelsföretagen aktivt 
arbetar med för att underlätta dessa. Den första identifierade utmaningen är kommunikativ 
och nedanstående citat av Johansson visar på hur de löser denna utmaning. 
 
“Om vi har tillexempel kategorin Champagne så finns det väldigt många olika prisslägen 
inom den kategorin. Då vet vi att den här gruppen kunder har tidigare köpt champagne för 
1000 kr per flaska. Då skickar vi ett mejlutskick till dem på en champagneflaska som är i 
samma prisklass. Sen är det en annan grupp kunder som tidigare har köpt i prisklassen 500-
700, de får ett mejl anpassat till dem.” 
(Hampus Johansson, Winefinder) 
 
Att CRM är behjälpligt vid kommunikativa utmaningar stödjs av teori. Den första utmaningen 
har även stark anknytning till vad Ryals & Payne (2001) hävdar, nämligen att CRM är ett sätt 
att förbättra kommunikationen gentemot kunderna. Detta återspeglas av respondenternas svar, 
som framhäver att CRM är ett verktyg som är mycket användbart, eftersom det möjliggör en 
mer personlig form av kommunikation gentemot kunderna. 
 
Den andra utmaningen definieras som utvecklingsmässig, där kunskap om konsumenternas 
preferenser även uppfattas bidra till värdefulla insikter på ett strategiskt plan. Nedanstående 
citat visar på hur denna utmaning möts. 
 
“Informationen vi har tror vi även kan ge andra fördelar, rent långsiktigt. Det är ett 
värdefullt material för att se trender vilket kan göra oss konkurrenskraftiga i till exempel ett 
varumärkesbyggande.” 
(Hampus Johansson, Winefinder) 
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Peppers, Rogers & Dorf (1999) menar att det är av stor betydelse för företag att vara flexibelt 
och anpassningsbart utefter olika kunders preferenser och beteenden, baserat på vad kunderna 
själva berättar, samt utifrån vad de redan vet om kunden. Detta återspeglas i respondenternas 
svar, då de framhäver att CRM-system och därmed möjligheten att lyssna av och analysera 
kunders preferenser och behov är av stort värde. 
 
Slutligen har vi definierat ekonomiska utmaningar som ett tredje argument för varför e-
handelsföretagen arbetar med CRM. Hur e-handelsföretagen förhåller sig till den tredje 
utmaningen visar följande citat på. 
 
“Det är som bekant billigare att få en befintlig kund att handla än att skaffa en ny. CRM är 
därför mycket viktigt.“ 
(Oscar Arrsjö, Fashionisland) 
 
Att skapa en god relation med kunden anses alltså resultera i goda utsikter för att behålla dem 
under längre tid, vilket är ekonomiskt försvarbart då de anser att det är dyrare att skaffa nya 
kunder jämfört med att behålla nuvarande. Det här går i linje med Reicheld & Sasser (1990), 
vilka argumenterar för att kostnaden för att behålla kunder är lägre än att skaffa sig nya, 
samtidigt som vinsten ökar ju längre relationen är med kunden (Reichheld, 1996). 
 
De identifierade utmaningarna kan alltså ligga till grund för en argumentation om varför 
CRM är av intresse för e-handelsföretagen. Gemensam nämnare för de tre, är att de hanteras 
genom insamling och analys av konsumentinformation. Vid analys av detta praktiska arbete 
och förhållningsätt till CRM, utifrån begreppet företagsetik, framkommer annorlunda aspekter 
av datainsamling och sättet de löser företagsmässiga utmaningar på. Empirin visar nämligen 
på en avsaknad av ett företagsetiskt perspektiv i e-handelsföretagens praktiska arbete. Denna 
avsaknad grundar sig i att datainsamlingen inte problematiseras eller kritiseras utifrån ett 
integritetsperspektiv av de som hanterar och samlar in den. Detta blir intressant, då begreppet 
företagsetik nämligen hävdar att integritet är en av de absolut viktigaste beståndsdelarna av 
CSR (Crane & Matten, 2010). Att datainsamling påvisas vara en grundläggande faktor, 
samtidigt som CSR och företagsetik tenderar att förbises skapar därmed möjligheter för att det 
sker ett övertramp på kundens personliga integritet. 
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4.2. Ett icke upplevt dilemma 
4.2.1 Medvetenhet om kunskapsasymmetri 
Vid närmare analys av empirin visar det sig även att e-handelsföretagen är medvetna om att 
konsumenterna har begränsad kunskap kring den grad av datainsamling som genomförs i 
syfte att kartlägga henne. Citatet nedan är talande för samtliga respondenters inställning till 
konsumenternas medvetenhet om datainsamling. 
 
“Jag tror att gemene man inte har så bra koll med tanke på hur pass öppen man är med all 
sin information på sociala medier och även i e-handel där man ger med sig utav 
personnummer, adress, telefonnummer. Det känns som att det inte är någonting främmande 
för kunderna längre, utan snarare en vardag som man har accepterat. Generellt sett tror jag 
inte att det är något som folk reflekterar så mycket över.” 
(Magnus Eriksson, Sportamore) 
 
Förutom att Erikssons uttalande visar på okunskap, framhävs även en viss acceptans från 
konsumenternas sida där företagens datainsamling inte verkar vara något de reflekterar över, 
enligt företagen själva. Denna okunskap och acceptans kan vidare resoneras med ytterligare 
ett citat från Eriksson. Citatet är uttalat vid diskussion angående antalet konsumenter som hör 
av sig om vad Sportamore gör med individens personliga information. 
 
“Extremt liten del som frågar vad vi gör. Jag skulle säga att det knappt är en procent. Det är 
svårt att uppskatta för det är en sådan väldigt liten del. Det är inte många.” 
(Magnus Eriksson, Sportamore) 
 
De två ovanstående citaten indikerar att e-handelsföretagen inte känner vidare påtryckningar 
att ta hänsyn till integritet mot individen. Med hjälp av Borglund et al. (2012) kan detta 
resonemang förstås tydligare då de hävdar att både etik- och företagsansvar förändras ständigt 
och att ansvarstagande bygger på normer, förväntningar och regler förankrade i samhället, 
såsom att förhålla sig till personuppgiftslagen (PuL). Faktorer som inkluderas i CSR och 
företagsansvar bygger på vad allmänheten anser vara rätt och fel. Med empirin som stöd ges 
därmed indikationer om att företagen, utöver hänsyn till personuppgiftslagen (PuL), varken 
uppfattar normer eller förväntningar kring att ta hänsyn till integritet. Det kan därmed 
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innebära att e-handelsföretagen inte uppfattar att konsumentens integritet bör ses som en del 
av CSR och därmed agerar de som att det inte faller inom ramen för deras ansvarsområde.  
 
4.2.2 Utnyttjande av kunskapsasymmetri ifrågasätter förtroendesituationen 
Att respondenterna inte uppfattar integritet som ett perspektiv att ta hänsyn till, förändras 
omgående vid diskussion kring vad som eventuellt skulle hända utifall konsumenterna får 
djupare insikt och förståelse kring all den datainsamling som sker. Från att företagen indikerar 
att kunderna idag inte reflekterar över informationsinsamlingen, omvandlas uppfattningen till 
att de i så fall skulle agera mer restriktivt. Respondenterna grundar det här delvis på att dem, i 
och med sin medvetenhet kring datainsamlingen, själva är försiktiga med vilken information 
dem delar med sig av. Hemström och Fahlström visar på detta med två följande citat. 
 
“Det är svårt att säga, men ska jag vara riktigt ärlig så tror jag att det är väldigt många 
kunder som hade varit mer restriktiva till att lämna ut och godta att företagen samlar in så 
mycket information, om de hade vetat hur mycket information det är.” 
(Staffan Hemström, Ikano Bank) 
 
“Jag som vet hur det görs är väldigt kritisk till det när jag ska handla någonting på internet. 
Ska jag köpa resor rensar jag mina Cookies, för jag vet att om jag har tittat på en resa 
tidigare så kan den gå upp i pris nästa gång jag tittar på den. Vet man inte om det och är man 
inte kritisk nog så är det nog inte jättepositivt.” 
(Amanda Fahlström, Sportamore) 
 
Hemström menar att en ökad kunskap hos konsumenten skulle resultera i ett mer restriktivt 
beteende vad gäller att ge ut personlig information. Samtidigt som Fahlström, med sin 
kunskap kring informationsinsamlingen, menar att hon själv agerar restriktivt. Därmed finns 
en antydan om att företagen agerar inom en viss gråzon. En gråzon där företagen utnyttjar 
kunskapsluckan kunderna har idag.  
 
Genom att analysera denna gråzon utifrån ett konsekvensetiskt perspektiv kan insikt ges i 
huruvida e-handelsföretagens beteende inom den kan rättfärdigas eller inte. Att titta på 
agerandet utifrån konsekvensetikens glasögon medför att etiska handlingar och därmed även 
resonemang om vad som är rätt och fel inte kan rättfärdigs utifrån specifika situationer. 
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Istället baseras konsekvenserna på vad som följer av handlingen och kan inte göras på 
situationsbaserade grunder (Crane & Matten, 2010). Konsekvensen för kunden kan därmed 
möjligtvis ses som utnyttjad, då en ökad kunskap skulle resultera i ändrade metoder hos 
företagen. Då det enligt konsekvensetiken inte finns några gråzoner att förhålla sig inom säger 
det alltså att e-handelsföretagens agerande kring datainsamlingen inte helt kan rättfärdigas. 
 
I ljuset av detta resonemang leds vi osökt in på hur e-handelsföretagens verkande inom en 
gråzon sätts i relation till kundens förtroende. Förutsättningarna för att de studerade e-
handelsföretagen ska erhålla konsumenternas fulla förtroende gällande datainsamlingen 
verkar onekligen problematisk. För att erhålla kundens fulla förtroende menar Feurst (1999) 
att det krävs att kunden har förståelse för vad företagen gör med datainsamlingen. Då 
kunderna inte påvisas ha insikt kring datainsamlingen idag, skapas således funderingar kring 
vad förtroendet bygger på. 
 
Att bli kund hos ett e-handelsföretag från första början tyder ändå på att kunden känner ett 
visst förtroende från första början. Konsumenten behöver nämligen rent avtalsmässigt ge 
företagen ett godkännande till att lagra exempelvis personuppgifter, vilket kan tänkas att de 
inte hade gjort om de inte litade på e-handelsföretaget. Det framgår dock från Bergs svar på 
frågan om hur mycket av avtalen konsumenterna faktiskt läser, att dessa avtal är långa och 
något konsumenten möjligtvis inte läser igenom. Flera respondenter menar även att de inte 
kontrollerar utifall konsumenterna läser avtalet eller inte. 
 
“Nej, det kan vi ju inte veta. Vi skriver ju hur mycket som helst i dem där avtalen tycker jag 
då som jobbar med marknadsföring.” 
(Amanda Berg, Ikano Bank) 
 
Vad situationen belyser är att förtroendet inte tycks bygga kring vetskap om vad den 
personliga information konsumenten delar med sig används till, utan snarare på andra 
grunder. Empirin kan inte ge svar på vilka grunder kundens förtroende byggs på. Vad empirin 
dock belyser är att förtroendet inte byggs på vetskap om datainsamlingen, vilket Feurst (1999) 
hävdar att det bör göra. Att förtroendesituationen inte helt går i enlighet med teori kan vidare 
förstås med hjälp av begreppet CSR. Borglund et al. (2012) menar att företagen aktivt måste 
arbeta för en öppenhet och transparens kring datainsamlingen. Vad Bergs citat ovan indikerar 
är att e-handelsföretagen snarare gör det motsatta. Det kan tänkas att om företagen arbetade 
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för öppenhet och transparens så hade de velat att kunderna faktiskt läser avtalen. Att avtalen 
är så pass långa kan eventuellt grunda sig i att e-handelsföretagen vill hålla deras beteenden i 
skymundan. 	  
4.3. Rationalisera beteende 
E-handelsföretagen upplever i dagsläget inte att det finns en problematik med deras egna 
datainsamling eller att de riskerar att kränka konsumentens personliga integritet. Visserligen 
menar respondenterna att det är företagen själva som tjänar mest på datainsamlingen, men att 
det även skapar värde för kunden i form av att erbjudanden kan bli mer personligt anpassade. 
Eriksson uttrycker detta med följande citat på ett beskrivande sätt. 
 
“Jag skulle nog inte uppleva det som ett problem utifrån vårt håll i alla fall. Vi delar inte 
vidare vår data eller säljer vidare den, utan det är enbart för vårt eget syfte för att kunna 
erbjuda våra kunder rätt produkter och rätt prylar helt enkelt. Det är ingenting som vi 
använder i något annat sammanhang, utan det är bara för att hantera ordrar, returer och 
reklamationer. Sådant som är direkt kopplat till det vi gör som marknadsföring. Så för min 
del är det inget som jag upplever som något etisk problem.” 
(Magnus Eriksson, Sportamore) 
 
Eriksson och andra respondenter tenderar att undvika det faktum att deras datainsamling 
innebär att de befinner sig i en gråzon. Detta undvikande kan förstås med en artikel av Scott 
& Lyman (1967), vilken diskuterar olika sätt människan rationaliserar när hon vill förklara sitt 
beteende. Artikeln är väsentlig då den skapar förståelse kring hur respondenterna 
argumenterar för sina handlingar. När en person anklagas för att ha gjort någonting som inte 
anses helt rätt, menar Scott & Lyman (1967) att de vanligtvis erkänner sig ansvariga för 
handlingen, men att de förnekar att agerandet var dåligt från början. I empirin och i citatet av 
Eriksson kan kopplingar dras till artikeln, då respondenterna hävdar att datainsamlingen, även 
om den kan kritiseras, faktiskt är positivt för kunden och därför inte strider mot etiken. 
 
Max Weber (1983) menar att fyra idealtyper kan belysa socialt handlande där 
rationaliseringstendensen gått att bli mer riktad åt just en av idealtyperna. Denna 
rationaliseringstendens är målrationell handling och innebär att individen förnuftsmässigt 
räknar ut hur ett mål uppnås på bästa sätt, utan att styras av känslor, vanor eller vad som är 
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rätt eller fel. Vidare övervägs alternativa medel och sekundära konsekvenser rationellt, liksom 
den relativa betydelsen av målet (Weber, 1983). Vi kan i empirin se kopplingar till 
målrationella handlingar där datainsamlingen är ett centralt medel för att uppnå ett slutmål, 
vilket kan antas vara försäljning och att gå med vinst. Vad vi därutöver kan se är att kundens 
integritet inte ses som betydande påverkande faktor i strävan att uppnå slutmålet. Integriteten 
har funnits med i övervägandet i den formen att e-handelsföretagen måste förhålla sig till 
relevanta lagar, men det verkar inte sträcka sig längre än så. En tydlig väg mot målet idag, 
verkar därför kunna nås utan vidare förhållning till den personliga integriteten. 
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Kapitel 5 Slutsats och diskussion 
I följande slutdiskussion presenteras slutsatser baserat på ovan gjord analys. Vidare förs en 
diskussion kring slutsatsernas betydelse. Avslutningsvis konkretiserar författarna de 
kunskapsbidrag som rapporten lett till och förslag på fortsatt forskning. 
 
5.1 Hur ser e-handelsföretagens prioriteringar ut mellan CRM 
respektive personliga integriteten som en del av CSR? 
Genom den hermeneutiska analysmetoden och kvalitativa ansatsen har vi kunnat forma en 
uppfattning om e-handelsföretagens förhållningssätt till begreppen CRM och CSR. 
Därigenom har en förtydligande bild skapats kring hur prioriteringarna ser ut mellan 
begreppen och således vilken av dem som förefaller viktigast. Det finns en obalans i 
uppfattningen hos respondenterna kring vad som är viktigt att prioritera i praktiken, gentemot 
vad tidigare forskning inom CRM och CSR presenterar. 
 
Till att börja med ger analysen grund för att det inom praktiken finns en avsaknad av ett 
integritetsperspektiv inom begreppet CSR och att e-handelsföretagens arbete inom området 
således inte innefattar integritet. Det här konstaterandet bygger på att e-handelsföretagen inte 
visar mer hänsyn till integritet än vad lagar och regler föreskriver. Inom CSR och 
företagsetiken hävdas att integritet är av betydande del vid hänsynstagande gentemot kunden 
som intressent, varför denna avsaknad kan anses förvånande. Att CSR bemöts med osäkerhet, 
belyser diskrepansen mellan praktik och teori ytterligare då det förefaller som att CSR inte 
alls har en lika viktig del i e-handelsföretagens verksamhet som teori och tidigare forskning 
hävdar.  
 
CRM däremot, kan utifrån analysen konstateras ha en framstående inverkan på företagens 
fortlöpande. Det uppfattas bidra till en ökad konkurrenskraft och resultera i vinst, vilket även 
kan backas upp genom teori från framförallt Ryals & Payne (2001) och Peppers, Rogers & 
Dorf (1999). Med CRM som en så pass central och omfattande del av företagens verksamhet 
skapas viss klarhet till varför integritet är åsidosatt. Prioriteras integritet högre än CRM 
innebär det nämligen att e-handelsföretagen inte kan utföra lika omfattande datainsamling, 
vilket således drabbar CRM-arbetet negativt. I dagsläget kan det även konstateras att 
företagen väljer att inte göra denna prioritering då påtryckningarna utifrån inte är tillräckligt 
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starka. Praktiken visar därmed tendenser på att det är av större vikt för företagen att bedriva 
sin verksamhet i enlighet med CRM än att ta hänsyn till CSR och integritet, varför CRM även 
påvisas ha stark prioritering. Det visar följaktligen på att det inte finns ett upplevt dilemma 
vad gäller företagens CRM-arbete skulle kunna ge negativ effekt på e-handelsföretagens 
CSR-arbete. 
 
5.2 Hur förhåller sig valda e-handelsföretag till en möjlig problematik 
med att bedriva ett effektivt CRM-arbete utan att inskränka på 
kundens integritet och därmed element ur forskning för begreppet 
CSR?   
Att besvara ovanstående fråga görs inte helt utan komplexitet då olika teoretiska angreppssätt 
belyser annorlunda förhållningsvinklar. Till att börja med kan det konkluderas att e-
handelsföretagen inte upplever att det finns en problematik överhuvudtaget. Analysen visar 
snarare på det motsatta, nämligen att de drar fördelar av vad problematiken bygger på. Det är 
tidigare fastställt att integritet i praktiken inte associeras med CSR, varför området inte fått 
uppmärksamhet. Det här gör det bekvämt för företagen och situationen utnyttjas, då de utifrån 
analysen i dagsläget kan samla in data ostört utan att ifrågasättas. 
 
Analysen visar att företagen har en viss grund till att det inte finns en problematik med att 
bedriva ett effektivt CRM-arbete utan att inskränka på kundens integritet, varför dilemmat 
återigen inte upplevs. Först och främst är inte den allmänna debatten kring integritet 
tillräckligt omfattande eftersom konsumenterna ännu inte visat motstånd, ur företagens syn. 
För det andra är CRM och datainsamling så pass grundläggande att det är nödvändigt för att 
vara konkurrenskraftig. Genom att utgå från ett etiskt perspektiv får problematiken däremot 
annat fokus och det finns då inte lika starka grunder för att frånse den. Utifrån olika 
moralfilosofiska perspektiv, framkommer det att företagen inte kan berättiga deras hantering 
av den personliga informationen, om inte en öppenhet och transparens påvisas med hänsyn till 
personen bakom informationen, vilket gör att problematiken borde få större fokus. 
 
Bristen på förståelse kring problematikens innebörd tycks grundas i en form av egenintresse, 
varför respondenterna rationaliserar företagets eget beteende. De menar nämligen att kunden 
tjänar på datainsamlingen. Samtidigt ger analysen indikationer att fördelarna av 
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datainsamlingen främst går till företagen själva. Detta eftersom de är väl medvetna om att 
kunden besitter en kunskapslucka kring informationsinsamlingens vidd. Vidare utnyttjar 
företagen denna kunskapslucka för att de i slutändan faktiskt tjänar på den. 
 
Analysen visar att om kundernas kunskapslucka potentiellt sätt fylls igen kan det innebära att 
företagen måste ändra sitt sätt att samla in och hantera data. Respondenternas uppfattning 
kring detta ger indikation på att integritet de facto bör ha ett större fokus idag. Det ställer även 
frågan kring hur pass hållbart frånseendet är och till vilka grunder ett CRM-arbete bör byggas 
på. Således förhåller sig e-handelsföretagen inte över huvud taget till en problematik idag, 
men borde göra det för det, då det trots allt tycks vara viktigt att förhålla sig till kundens 
integritet som grund för CRM och digital verksamhet idag. 
 
5.3 Rapportens kunskapsbidrag till litteraturen 
Denna uppsats gällande hur CRM kan inskränka på den personliga integriteten som del av 
CSR adderar kunskap till både CRM- och CSR-litteraturen. Tidigare litteratur visar dels att 
båda begreppen är av vikt för ett företags verksamhet men inte hur företagen förhåller sig till 
en eventuell utmaning att både utföra CRM och CSR, trots en möjlig spänning mellan 
begreppen. Vidare har datainsamlingen tidigare kritiserats utifrån ett mer generellt perspektiv, 
men har däremot inte kopplats samman med att det kan innebära en kollision mellan CRM 
och CSR.  
 
Följande kvalitativa uppsats undersöker denna spänning och bidrar med kunskap kring hur 
svenska e-handelsföretag i praktiken förhåller sig till den. Detta perspektiv ger en ny och 
intressant kunskap då den behandlar datainsamling och integritetskränkning med hjälp av två 
aktuella begrepp inom marknadsföring.  
 
Tidigare forskning pekar på att erhålla konsumentens förtroende gällande datainsamlingen är 
en grundläggande förutsättning för att CRM ska fungera på bästa tänkbara sätt. Denna uppsats 
bidrar med ny kunskap till CRM då konsumentens förtroende i praktiken inte grundas i 
datainsamlingen, eftersom medvetenhet kring datainsamlingen inte tycks finnas.  
 
Rapporten bidrar även med insikter till CSR-litteraturen i form av att integritet i praktiken inte 
har någon koppling till CSR. Vidare finns det inga klara motiv till varför CSR ska 
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implementeras för e-handelsbolag. Det tycks vara tydligt att om inget personligt intresse för 
en del av CSR finns, och ingen upplevd påtryckning kring ämnen inom CSR kommer ingen 
åtgärd tas om hän. Därmed bidras kunskap till att CRM och CSR i praktiken inte skulle gå åt 
olika håll, då integritet inte faller in inom området för CSR i praktiken. 
 
I praktiken kan denna uppsats ge förståelse för varför en diskussion bör tas upp kring kundens 
integritet. Dels för att kunna vara beredd på eventuella påtryckningar, men även i form av 
inspiration för hur en ökad transparens kan ge fördelar för både företaget och deras kunder. Vi 
tror att denna uppsats öppnar upp en fråga kring om en ökad medvetenhet och kunskap hos 
konsument skulle kunna underlätta företagens digitala kundrelationsarbete.  
5.4 Fortsatt forskning 
För att vidare analysera generaliserbarheten i denna uppsats resultat hade en vidare 
granskning av ett större antal företag, ur fler branscher med verksamhet digitalt varit 
intressant att pröva. Slutsatsernas tillämplighet skulle vidare kunna prövas genom att ta in fler 
teorier inom marknadsföring för att se om resultaten blir av liknande karaktär. Detta med 
hänsyn till den slutsats som avser den hos e-handelsföretagen snedvridna uppfattningen kring 
vad som är viktigt att prioritera i praktiken, gentemot vad begreppen CRM och CSR 
presenterar. På så vis skulle forskningens trovärdighet ökas och bygga på en bredare teoretisk 
grund.  
 
Med avstamp i respondenternas uppfattningen om att kunderna skulle agera mer restriktivt 
med den information de delar med sig av, utifall de hade djupare kunskap kring 
datainsamlingen, skulle det vara intressant att se på hur ett CRM-arbete skulle kunna fungera 
med större hänsyn till kundens integritet. På så sätt kan en mer djupgående analys ge insikt i 
vad det skulle innebära i praktiken om kunskapsluckan fylls igen.  
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Kapitel 7 Bilagor 
 
7.1 Intervjuguide 
Introduktion 
- Vad är ditt namn och vad är din roll på företaget? 
- Hur länge har du arbetat på företaget och varit verksam inom er bransch? 
- Kan du berätta lite kort om er affärsverksamhet? 
 
CRM 
- Vad är CRM för dig? 
- Hur används det i företaget? 
- Hur viktigt är CRM? Är det en stor del av verksamheten och strategin? 
- Har ni en tydligt formulerad och implementerad CRM-strategi? 
- Har ni digitala system som möjliggör denna strategi och i så fall hur? 
- Känner ni till relevanta lagar till CRM? 
- Hur viktig är kunden för er och hur viktigt är det att lära känna henne? 
- Hur pass mycket vet ni om era kunder? 
- Tror du att individanpassade produkter och kommunikation är till fördel för konsumenten?  
 
CSR 
- Vad är CSR för dig? 
- Arbetar ni med CSR och i så fall på vilket sätt? 
- Tror du CSR är relevant för e-handelsbolag eller bolag med verksamhet på internet? 
- Vad är företagsetik på internet idag? 
- Hur viktigt är det att ha kundens förtroende? 
- Det är idag en pågående debatt kring informationsinsamling om konsumenten, är det något 
ni på ert bolag pratar om och förhåller er till? 
 
Integritet och information 
- Hur ser du på insamling av personlig information om kunden? 
- Till vilken grad gör ni det och till vad används informationen 
- Ser du själv ett problem med att samla information om konsumenten för att erbjuda 
individanpassade produkter och kommunikation?  
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- Vem tror du idag tjänar mest på individanpassning? Kunden eller företagen? 
- Hur bra koll har kunden om företagens informationsinsamling tror du? 
- Skulle det vara skillnad i beteende på internet om kunden kan och vet mer? 
- Har du märkt en skillnad från konsumenternas kunskap de senaste åren? 
- Hur tror du det kommer se ut om 5 år? 
 
 
